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Abstract

Significance: Examining the effectiveness of advertising is particularly relevant in times of
crisis, as inflation influences consumer decisions and the behavior of the younger generation.

Objective: The aim of this study is to explore how the perception of advertising changes among
high school students in inflationary and non-inflationary environments.

Methodology: We conducted a quantitative questionnaire survey in a secondary school in
Budapest. Students evaluated various advertising spots based on their effectiveness and
annoyance, comparing inflationary and non-inflationary periods. The data were analyzed using
SPSS software.

Results: Students' sensitivity to advertising varies depending on the economic environment.
During periods of inflation, advertisements are considered less effective, especially those that
are annoying. At the same time, advertisements for certain product categories, such as mobile
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phones, remain attention-grabbing even during a crisis, mainly due to aspirations associated
with high status.

Conclusion: Advertising strategies should take into account the economic situation and the
characteristics of the target group. Generational preferences and emotional influences are
particularly important in the case of young people, who respond to certain messages despite
their conscious price sensitivity.

Keywords: marketing; advertising; inflation; Generation Z; advertising impact; consumer
behavior; crisis communication; advertising sensitivity; generational differences; advertising

types

JEL codes: M31; D12; E31; L82; 121; C83; D83; M37; A22; L14

Absztrakt

Jelentoség: A reklamhatékonysag vizsgalata valsagidészakban kiilondsen aktualis, mivel az inflacio
befolyasolja a fogyasztdi dontéseket és a fiatal generacio viselkedését.

Célkitiizés: A kutatas célja annak feltarasa, hogyan valtozik a reklamok megitélése egy kozépiskolas
korosztaly korében inflacios és nem inflacios kornyezetben.

Médszertan: Kvantitativ kérddives vizsgalatot végeztiink egy budapesti kozépiskoldban. A diakok
kiilonb6z6 reklamspotokat értékeltek hatdsossag és idegesitd jelleg alapjan, inflacios és konjunkturas
iddszakokat 0sszehasonlitva. Az adatokat SPSS programmal elemeztiik.

Eredmények: A didkok reklamérzékenysége a gazdasagi kornyezettdl fiiggden valtozik. Inflacio idején
a reklamokat kevésbé tartjak hatasosnak, kiillondsen az idegesitd tipusokat. Ugyanakkor egyes
termékkategoriak — példaul mobiltelefon — reklamjai valsagban is figyelemfelkeltoek maradnak, foként
a magas statuszhoz kapcsolddo aspiraciok miatt.

Kovetkeztetés: A reklamstratégiak kialakitasanal figyelembe kell venni a gazdasagi helyzet és a
célcsoport sajatossagait. A generacids preferenciak és az érzelmi hatasok szerepe kiilondsen fontos a

fiatalok esetében, akik tudatos arérzékenységiik ellenére is reagalnak bizonyos iizenetekre.

Kulcsszavak: marketing; reklam; inflacio; Z generacid; reklamhatas; fogyasztdi magatartas;
valsagkommunikacio; reklamérzékenység; generacios kiilonbségek; reklamtipusok

JEL-kdédok: M31; D12; E31; L82; 121; C83; D83; M37; A22; L14

1. Bevezetés

A marketingszakma jelentés kihivasokkal néz szembe a XXI. szazadban. A gazdasagi instabilitas, a
fogyasztoi szkepticizmus és a médiaplatformok valtozasa miatt a reklamok hatékonysaga folyamatosan
csokken (Hovland és Weiss, 1951; Kotler et al., 2017). Kiilondsen valsaghelyzetekben valik fontossa,
hogy a marketing miként tud reagalni a fogyasztoéi magatartas valtozasaira.
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Tanulmanyunk els6ként bemutatja a legfiatalabb Z generacios fogyasztok jellemzdit, majd kitér a
krizishelyzetek alatt alkalmazott marketingstratégiakra, valamint a reklamok altal kivaltott emocionalis
¢és raciondlis hatasokra. Ezt kovet6en ismertetjiik kutatdsunk modelljét és moédszertanat, végiil az
empirikus eredmények bemutatasara és azok értelmezésére kertil sor.

Kutatasunk célja annak vizsgalata, hogy a Z generédcio utolsé tagjai hogyan reagilnak kiilonféle
reklamokra inflacios kornyezetben. Azt kivanjuk feltarni, hogy egy reklam azonos moédon hat-e
recesszio idején és gazdasagi fellendiilés alatt, valamint hogy milyen hataselemek bizonyulnak
hatékonyabbnak e célcsoport esetében.

A fiatal fogyasztok reklamhoz val6 viszonya megvaltozott: kevés hagyomanyos médidt fogyasztanak
(Twenge, 2017), mikdzben kornyezettudatossaguk és értékalapt dontéseik fokozodnak (Andersen,
2023). A valsaghelyzet tovabb csokkenti a reklamok iranti fogékonysagot, és a marketingeseknek
alkalmazkodniuk kell az 4j koriilményekhez (Guzman & Becker, 2021).

2. Szakirodalmi 6sszefoglalo

Bevezetés

A rekldmhatasok vizsgalata inflaciés id6szakban kiilondsen fontos, mivel a gazdasagi valsdgok soran a
fogyasztoi magatartas jelentésen megvaltozik. A Z generacid utolso tagjai mar digitalis kdrnyezetben
szocializalodtak, és masképp értékelik a reklamokat, mint az idésebb korosztalyok. A szakirodalom
harom nagyobb egységben dolgozza fel a témat: fogalmi alapok, elméleti megkdzelitések és empirikus
eredmények. Mindezekre épitve jelen kutatas célja, hogy megértse, milyen hatdsmechanizmusok
érvényesiilnek egy valsagos idészakban, és ezek hogyan formaljak a fiatalok reklamokkal kapcsolatos
attitdjeit. A kutatas kiilonosen arra keresi a valaszt, hogy az érzelmi, humoros, meghdkkentd vagy épp
racionalis reklamelemek milyen mértékben befolyasoljak a fiatalok figyelmét és vasarlasi szandékat
krizishelyzetben. Vizsgaljuk tovabba, hogy az inflacioval jaré arérzékenység hogyan modositja a
reklamok megitélését, és hogy mely reklamtipusok maradnak hatékonyak akkor is, amikor a fogyasztok
koltési hajlanddsaga csokken.

2.1. Fogalmi attekintés

A 16 fogalom meghatarozésa: reklamhatas valsdgban

A reklamhatas alatt azt értjiik, hogy egy adott lizenet milyen mértékben képes befolyasolni a fogyaszto
viselkedését, attitiidjét vagy dontését. Valsagidészakban ez a hatas jelentdsen gyengiilhet, mivel a
vasarlok el6térbe helyezik az ar-érték aranyt €s a sziikségleteiket. Markus és munkatarsai (2014) szerint
a fogyasztok elsdsorban érzelmi, vagyalap impulzusokra reagalnak, nem racionalis érvekre.

Kapcsolddo fogalmak

A reklam kiilonb6z6 hatastipusai kozé tartozik az értelemre hatas, az érzelmekre hatas, a humor, a
meghokkentés és az idegesités (Goldstein et al., 2014). A kozvetitett iizenet lehet informalod vagy
szorakoztatd jellegli, de egy valsaghelyzetben a vasarld gyakran elutasitja a ,,felesleges” vagy tul
harsany reklamokat (Babinszki & Balazs, 2023).

Fogalmi modellek

A reklamhatas értelmezését segiti az un. reklamhatas-paletta modell, amely 6t alaphatast
kiilonboztet meg, és azok keveredése révén fejti ki tényleges hatdsat (sajat szerkesztés). A cél
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az, hogy harmonikus 0sszhatas alakuljon ki, amely képes aktivalni a figyelmet és fenntartani az
érdeklodést.

2.2. Elméleti megkozelitések

Fobb elméleti modellek

A reklam hatékonysdgat szdmos elméleti modell targyalja. Hovland és Weiss (1951) szerint a hitelesség
kozponti elem a meggy6zésben. Ha a forras nem hiteles, a befogadé nem fogadja el az lizenetet. A XXI.
szazadban ez a kérdés kiilonosen fontos, mivel a fiatalok korében altalanos a reklamokkal szembeni
szkepticizmus (Kotler et al., 2017).

Relevans elméleti keretek

Twenge (2017) felhivja a figyelmet arra, hogy a Z generacido tagjai kevesebb hagyomanyos
médiatartalmat fogyasztanak, és sokkal érzékenyebbek a digitalis platformokon megjelend tartalmakra.
Andersen (2023) szerint e korosztaly fokozott kornyezettudatossaga iitkdzhet a reklamokban megjelend
fogyasztoi 6sztonzéssel. Ez fesziiltséget general, amely csokkentheti a reklamhatést.

A rekldm és a fogyasztoi attitlid kozotti kapcsolat szintén elméleti alapot nyer a marketingfilozofiak
valtozasabol. Guzman és Becker (2021) szerint a COVID—-19 utéani korszakban 1 értékek jelentek meg
a fogyasztoi dontések mogott, amelyek kihivas elé allitjak a hagyomanyos marketinget.

2.3. Empirikus eredmények

Kulcstanulmanyok és megallapitasok

Empirikus kutatdsok is megerdsitik, hogy a Z generacié masképp reagal a reklamokra, mint az idosebb
korosztalyok. Munsch (2021) azt talalta, hogy a Z generaci6 tagjai jobban reagalnak rovid, zenés,
humoros digitalis hirdetésekre, kiillondsen, ha influenszerek kozvetitik azokat. Nadanyiova és Prazakova
(2023) kimutattak, hogy az 6sszehasonlité reklamokat a Z generacio orszagonként eltéréen érzékeli, és
azok hatasa kulturalisan determinalt. Az altalunk hasznalt 6t hatast szemlélteti az 1. abra, ezek a
kovetkezdk: Ertelemre hato, Erzelmekre hato, Vicces, Idegesits, Meghokkentd.
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1.abra: Reklamhatasok keveredése

@ Meghokkentd

Idegesitd

o Forras: Sajat szerkesztés
Alkalmazott kutatisi modszerek

A fenti kutatasok kvalitativ és kvantitativ modszereket egyarant alkalmaztak. A televizios reklamokkal
kapcsolatos Fiilop-szigeteki kutatds példaul kérddives adatgyiijtésre és statisztikai elemzésre épiilt
(Aldovino et al., 2022). A digitalis marketing hatasat vizsgald tanulmanyok gyakran netnografiat vagy
interjut hasznaltak (Munsch, 2021).

2.dbra: Kutatds modellje

Input reklamok Jelenkor sz(rgje Output hatas

Megh&kkenté Altalanos vevéi

.. Csokkent hatas
szkepticizmus

Vicces

Z generacio

Sos nmmiess Modosult hatas

Erzelemre hatd

Ertelemre hato
Valtozatlan
hatas

Krizis helyzetek

Idegesitd

Forras: Sajat szerkesztés

A szakirodalmi vizsgalatainkra alapozva felallitottunk egy kutatasi modellt (2. abra), mely a feltaro
vizsgalathoz igazodva csak az iranyokat jeldli ki, inputot a kiillonb6zé hangulati elemekkel tiizdelt
reklamok jelentik, melyek harom szlirén 4t mar nem feltétlentil a kivant hatast valtjak ki.

Kovetkezmények és trendek

A trendek azt mutatjdk, hogy a Z generacio értékkdzpontubba valt, és érzékenyebb a tarsadalmi
felel0sségvallalasra. Pato G-né és szerzdtarsai (2021) szerint a munkahelyi elvarasok, rugalmassag és
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digitalis kultira erésen hatnak a generacié marketingérzékenységére is. A digitalis tér természetes kdzeg
szamukra, amelyben a reklamoknak is hitelesen kell megjelenniiik.

2.4. Osszegzés és hipotézisek
Osszegzés

A szakirodalom alapjan kijelenthetd, hogy a gazdasagi valsdghelyzetek jelentdsen befolyasoljak a
reklamok hatékonysagat, kiillondsen a fiatalabb, digitalisan szocializalédott korosztaly esetében. A Z
generacid utolso tagjai korében csokkent a hagyomanyos reklamokkal szembeni elfogadottsag,
kiilonosen akkor, ha azok nem tiikrznek hitelességet, értékalapusagot vagy tarsadalmi érzékenységet.
Ugyanakkor egyes reklamtipusok — példaul a humoros vagy technologiai fokuszl iizenetek — még
mindig képesek pozitiv hatast kivaltani, foleg akkor, ha relevans platformokon jelennek meg. A kutatas
célja ennek a komplex hatasrendszernek a vizsgalata volt egy reprezentativ kdzépiskolai mintan,
kvantitativ kérdéiv segitségével, figyelembe véve az inflacids kornyezet sajatossagait. A szerzok az
alabbi hipotéziseket fogalmazzak meg:

H1. Valsagidészakban a vizsgalt kdzépiskolai diakok alacsonyabb hatast tulajdonitanak valamennyi
reklamnak, mint gazdasagi fellendiilés idején.

H2. A csticstechnologiat bemutat6 reklamok 6nbevallott hatasa inflacios id6szakban is az élmezényben
szerepel.

H3. A nem valsagidészakban idegesitének tartott reklamok onbevallott hatékonysaga alacsonyabb
H4. A reklamok értékelése terméktipusonként és életkor szerint is jelentdsen eltér

H5. Az érzelmekre hat6 reklamok nagyobb hatést valtanak ki, mint a racionalis iizeneteket kdzvetitok.
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1. tablazat Hipotézisek és forrasaik

No. Relevance Purpose Problem Literature review | Hypothesis (briefing)
Inflacié csdkkenti a Hataskiilonbség | Vasarloi
reklamok vizsgalata érzékenység | Hovland és Weiss Krizishelyzetben
H1 hatékonvsAgét recesszio €s eltérd (1951); Kotler etal. | csokken a reklamhatas
fia talokli/él & novekedés gazdasagi (2017) mértéke.
’ kozott. helyzetben.
Technologiai Milven
Csucstechnologia reklamok terni/ékti usok Munsch (2021); Mobiltelefonreklamok
H2 | kiemelt szerepe fiatal | kiemelked6 hatnak vlzilsai Aldovino et al. valsagban is
célcsoportnal. hatasanak ideién? & (2022) figyelemfelkeltok.
igazolasa. Jen:
Negativ Emlékezetes
Idegesit6 reklamok hangulata méeis > | Goldstein et al. Idegesit6 reklamok
H3 | hatasa eltér6 gazdasagi | reklamok elu;éasito it (2014); Babinszki & | csokkent hatasossagot
helyzetekben. hatasanak , .. | Balazs (2023) eredményeznek.
mérése reklamformak.
Nem
Eletkor és terméktipus | Reklamérzékelés | egységesen Nadanyiova & Hatasossag
H4 | befolyasoljak az valtozasa kor és | hat a reklam | Prazakova (2023); kiilonbozik €letkor €s
értékelést. termék szerint. | minden Andersen (2023) termék fliggvényében.
didkra.
Erzelemalapt Raciondlis
Erzelmi hatasok reklamok reklamok Markus et al. (2014): Erzelmi iizenetek
H5 | els6dlegesek fiatal kiemelt , , - - > | er6sebb hatast
s . hatastalansaga | Dinh & Mai (2015) . .
fogyasztoknal. szerepének s valtanak ki.
igazoldsa. gyanithatd.

Forras: Sajat szerkesztés
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3. Mdbdszertan

Bevezetés

A tanulmany kvantitativ megkozelitéssel vizsgalja a reklamok hatasat egy kozépiskolas korosztaly
korében, inflaciés €s nem inflacios iddszakban. A valasztott modszer lehetové teszi, hogy az
Onbevallason alapuld értékelésekbdl kovetkeztetéseket vonjunk le a kiilonbozd reklamtipusok
hatékonysagara. A kutatas célja, hogy feltarja az érzelmi, értelmi és idegesitd hataselemek szerepét,
valamint azok kiilonb6z6 gazdasagi helyzetekben betoltott hatasat. A vizsgalat soran figyelembe vettiik
a demografiai tényezoket, kiilondsen az életkort és lakohelytipust, valamint a didkok jovobeli
tovabbtanulési szandékat.

3.1. Anyagok
3.1.1. Leiras

A vizsgalat célcsoportjat egy fovarosi kozépiskola gimnaziumi €s technikumi tanuloi alkottak. A
populacio fiatal felndttekbol és tinédzserekbdl allt, akik a Z generacio utolso tagjai kozé sorolhatok. A
kutatés soran 239 értékelhetd valaszt gylijtottiink be, amely reprezentativnak tekinthetd az adott iskola
tanuloi korében. A didkok kiillonbozé telepiiléstipusokrol érkeztek: falvakbdl, kisvarosokbol,
nagyvarosokbol és a févarosbol. A minta kiegyensulyozott volt nem és kor szerinti eloszlasban: 52,3%
férfi, 44,4% nd, a maradék valaszaddk nem nyilatkoztak. A didkok életkora 15 és 20 év kdzott valtozott,
legnagyobb szamban a 16 és 18 éves korosztaly volt jelen. A tovabbtanulasi szindék magas aranyt
mutatott (55,2%), ami megerdsiti, hogy tudatos célcsoporttal van dolgunk. A kérdéivben demografiai
adatok mellett reklamspotokra vonatkozo értékelések szerepeltek.

3.1.2. El6készités

Az adatgytijtés teljeskortien zajlott: a kérddivet minden tanulohoz eljuttattuk. A valaszadasra egy honap
(2023 oktobere) allt rendelkezésre. Mintavételi torzulas nem tapasztalhaté, mivel nem tortént
szelektalas. Az adatgyiijtés szamitogéppel tamogatott mddon zajlott, a valaszadok online formaban
kaptak meg a kérdbivet, igy biztositott volt az anonimitas. Az adattisztitas soran eltavolitottuk a nem
értelmezhetd, hianyos vagy duplikalt valaszokat, és kizardlag azok keriiltek feldolgozasra, amelyekben
minden relevans kérdésre értékelhetd valasz érkezett. A kérd6iv 6sszeallitasa soran figyeltiink arra, hogy
a reklamhatasra vonatkozo kérdések ne legyenek egymas mellett, igy a kitoltdk ne tudjanak
visszalapozni, ami torzithatta volna az eredményeket. Az adatallomany elemzése SPSS és Excel
programokkal tortént. Az alkalmazott kérd6iv hétfokozati Likert-skalan alapult, amely alkalmas volt a
valaszadok arérzékelésének és érzelmi reakcidinak kvantifikalasara.

3.2. Modszerek és elemzések
Vizsgalati tipus

A kutatas feltaro, leird és korrelativ jellegli, keresztmetszeti (cross-sectional) tanulmanyként késziilt. A
cél nem az oksagi Osszefiiggések bizonyitasa, hanem a reklamok hatasossaganak észlelt valtozasainak
vizsgalata kiillonbozo koriilmények kozott. A valaszadok azonos reklamokat értékeltek két kiilonb6zo
gazdasagi kontextusban (inflacidos €s nem inflacidés idészak). A kutatds nem manipulalt kisérleti
helyzetet, hanem Snbevallason alapuld természetes észleléseket vizsgalt, igy kvazi-kisérleti jelleglinek
is tekinthetd. A megkozelités célja az volt, hogy megértse a fiatal célcsoport reklamérzékelésének
strukturajat.
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3.2.1. Kvantitativ elemzések

A vizsgalat soran a résztvevok hét kiilonbozo reklamot tekintettek meg: sor, tard rudi, napolyi, kavé,
htsaru, gyogyszer és mobiltelefon kategdriakbol. Ezek kiilonbozd stilusu reklamspotok voltak:
humoros, érzelmi, idegesit6, meghokkentd, illetve értelemre hato. A reklamok értékelését hétfokozata
Likert-skalan végezték, két kiilon kérdésben: mennyire hatasos, illetve mennyire idegesité az adott
reklam. Ezen kiviil megadtak a kedvezonek tartott, valosnak vélt és vasarlast megakadalyozo (1élektani)
arat is.

A kvantitativ elemzések soran korrelacios vizsgalatokat végeztiink a reklam hatasossaga és az idegesito
hatas kozotti kapcsolat feltérképezésére. A paros t-proba segitségével dsszehasonlitottuk az inflacios és
nem inflaciés idészakra vonatkozé reklamhatékonysag-értékeket. A statisztikai szignifikanciaszintet
minden esetben 5%-nal hataroztuk meg. A hipotézisvizsgalatok alapjan tobb reklam esetében is
szignifikans kiilonbség volt kimutathatd, példaul a Soproni sor, a Turé Rudi és a Pick reklamok esetében.
A csucstechnologiat képviseld Galaxy reklam még valsaghelyzetben is el6kel6 helyen szerepelt. Az
eredmények tablazatos forméaban kertiltek bemutatésra.

3.2.2. Kvalitativ elemzés

A kutatas soran kizarélag kvantitativ adatgytijtés tortént, ezért kvalitativ modszerek — mint példaul félig
strukturalt interjuk vagy esettanulmanyok — nem keriiltek alkalmazasra. Az adatgytijtés célzottan az
észlelt reklamhatas mérésére iranyult, strukturalt kérd6iv segitségével.

4. Eredmények

Bevezetés

A kutatas sordn kvantitativ adatok segitségével vizsgaltuk, hogyan hatnak a kiilonb6z6 reklamtipusok a
kozépiskolas didkokra valsdgos (inflacids) és nem valsagos gazdasagi helyzetben. Az értékeléseket
hétfokozata Likert-skalan gytjtottiik Ossze, kiilon vizsgalva a reklamok hatasossagat és idegesitd
jellegét. Az alabbi fejezetben bemutatjuk a leird statisztikai eredményeket, a valtozok eloszlasat,
valamint az egy- és tobbvaltozos statisztikai elemzések eredményeit. Az adatok elemzése soran SPSS
¢s Excel programokat hasznaltunk.

4.1. Leir¢ és egyvaltozos statisztikak

A minta demografiai 6sszetétele

A kutatasban résztvevo valaszadok mintaja eldzetes szlirésen és adattisztitason esett at. Csak azok a
kérddivek keriiltek be az elemzésbe, amelyek érdemi informacidt szolgéltattak a valaszadok
reklamokkal kapcsolatos véleményérdl, attitlidjeirdl és arérzékenységérol. A végleges minta
kiegyensulyozott nemi eloszlast mutat, enyhe férfi tobbséggel, de a néi valaszadok aranya is jelentds. A
valaszadok tobbsége hatarozott tovabbtanulasi szandékkal rendelkezik, ami arra utal, hogy tudatos,
jovoorientalt célcsoporttal dolgozhattunk. Ugyanakkor egy szdmottevd csoport még bizonytalan a
jovobeli tanulmanyait illetéen, mig a tovabbtanulast teljes mértékben elutasito valaszadok aranya
alacsony volt.

Eletkor tekintetében a minta foként a 15 és 18 év kozotti tanulokat foglalja magaban, akik kozépiskolai
tanulmanyaik utolso szakaszaban jarnak. A 19-20 évesek aranya alacsonyabb, de jelenlétiik hozzajarult
a valaszok arnyaltsagdhoz. A lakohely tipusa szerint legnagyobb aranyban a fovarosbol, illetve
kisvarosokbol szarmazoé diakok toltotték ki a kérddivet. Falvakbol, nagyvarosokbdl és agglomeracios
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telepiilésekrdl kisebb aranyban érkeztek valaszok, de a minta igy is megfeleléen reprezentalja a
kiilonbo6zo telepiiléstipusokon €106 fiatalok véleményét. Az alabbi, 2-es tablazat részletesen bemutatja a
minta demografiai jellemzdit:

2.tablazat: A minta demogrdfiai megoszlasa

Nem Tovabbtanulasi szandék
£6 () % £6 () %
férfi 125 52,30% | tovabbtanulnék 132 55,20%
né 106 44,40% | még bizonytalan vagyok 91 38,10%
nincs valasz 8 3,30% | nem tanulnék tovabb 14 5,90%
Eletkor nincs valasz 2 0,80%
16 (n) % Lakohely
15 év 51 29,00% 16 (n) %
16 év 61 34,70% | falu 29 12,10%
17 év 39 22,20% | agglomeracio 16 6,70%
18 év 63 35,80% | kisvaros” 58 24,30%
19 év 11 6,30% | nagyvaros™ 51 21,30%
20 év 14 8,00% | fovaros 84 35,10%
nincs valasz 0 0,00% | nincs valasz 1 0,40%

Forras: sajat felmérés

Megjegyzés: *kevesebb, mint 20000 6, ™ legalabb 20000 &
Néhany megallapitas

Az életkor hatdsat nem hagyhatjuk figyelmen kiviil (3. tablazat). A korcsort évrél évre valtozik, mig
eléri a felnottkort sok valtozason esik keresztiil. Erre bizonyiték lehet, hogy a turé rudi reklamot inkabb
a fiatalabbak korében tartjak hatasosnak, mig a Galaxy okostelefont az idésebbek vélik vasarlasra
0sztonzonek nem krizisiddszakokban.

Ennek oka, hogy 6k mar magasabb zsebpénzzel rendelkezhetnek, illetve alkalmi didkmunkéakat
vallalva novelik diszkreciondlis jovedelmiiket. A statusszimbolumnak szamitd eszkoz birtoklasa
fontos lesz szamukra.
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3. tablazat: Az életkor befolydasolo szerepe

Termék

szignifikancia konjunktura
idején

korrelacio elojele

taro rudi reklam hatasa

szignifikans

negativ

okostelefon reklam hatasa

szignifikans

pozitiv

A korcsoport fejlett arérzékeléssel rendelkezik, a Soproni sor aranak grafikonjan (3. abra)
elfogadhatd, amennyiben a jel6l6 magasabb kategorias szérakozohelyre gondolt. Az arak ismerete
a tobbi termék esetében is jellemzo. Ezenkiviil realisan adjak meg a kedvezo ar értékét. A 1élektani,
megfigyelhetd, hogy a normalis eloszlason kiviil csak minimalis outlier érték talalhatd. Az ar fiigg
a beszerzési helytdl, igy a legalacsonyabb ar a diszkontokra jellemz0, és ez esetben a két outlier is
vasarlasi hatar néhany esetben alacsonyabb, mint a vélt hivatalos ar. A kereskedelem mar elveszitett

néhany fiatalabb vasarlot.

500

Forras: sajat felmérés

3. dbra: Arismeret tiikrozodeése

Histogram

for nem= nd

1000 1500 2000

Gn szerint mennyiért aruljak? irja be forintban! (Soproni reklam)

Kozépértékek

Forras: SPSS elemzés sajat felmérés alapjan

Iean = 565.27
Std. Dev, = 291 529
MN=91

A legtobb reklam kozépso értéke a 3—4-es skalatartomanyba esett, amely mérsékelt vagy kdzepes
hatasossagot jelez. A Galaxy reklam esetében az atlagos érték magasabb (5), ami arra utal, hogy ez a
reklam még valsag idején is figyelemfelkeltének bizonyult.
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Eloszlas alakja

A legtdbb valtozo eloszlasa normalis eloszlast kozelit, enyhe ferdeséggel a kozépérték koriil. A
Mezym reklamnal a véalaszok tobbsége az alacsonyabb értékekre koncentralddott, mig a Galaxy
reklam esetében a véalaszok a magasabb értékek felé tolodtak el.

Gyakorisagi eloszlas

A reklamok hatasossagat mutato gyakorisagi tablakbol kideriilt, hogy az egyes termékekhez
kapcsolodo reklamokat eltéré modon itélték meg a didkok. A leggyakoribb értékek alapjan
csoportosithatd, mely reklamokat tartottak figyelemfelkeltdnek, és melyeket gyengébb hatastnak.

4. tablazat: A hisztogramok és gyakorisagi tablak eredményei

Viltozé Leggyakoribb érték Adatok aranya (%) Ertelmezés
Soproni sor reklam hatasossaga 3 28% Mérsékelt hatas
Tur6 Rudi reklam hatasossaga 4 32% Kozepes hatas
Pick reklam hatdsossaga 3 30% Meérsékelt hatas
Galaxy reklam hatasossaga 5 26% Erds hatas
Mezym reklam hatasossaga 2 22% Gyenge hatas

Forras: sajat felmérés

Megjegyzés: Az adatok a leggyakoribb valaszértékekre és azok ardnyaira épiilnek, a reklamhatés
észlelt mértékének osszefoglalasara.

Relativ értékpoziciok

A Galaxy reklam kiemelkedik az erésen hatasosként értékelt reklamok koziil, mig a Mezym és a Pick
reklamok alacsonyabb értékpozicidban szerepelnek. Ez a kiilonbség aldtdmasztja, hogy a termék tipusa
¢s tarsitott értéke befolyasolja az észlelt reklamhatast.

Nemparaméteres egyvaltozos elemzések

A nemparaméteres elemzések soran rangsorolasos korrelaciot (Spearman-féle rangkorrelacio)
alkalmaztunk a reklam hatasossaga és idegesitd jellege kozti kapcsolatok feltarasara. A negativ
korrelaciok azt mutattdk, hogy minél idegesitobbnek itéltek meg egy reklamot, annal kevésbé tartottak
hatasosnak. Ez kiilondsen igaz volt a Nespresso €s a Galaxy reklamokra (Goldstein et al., 2014). Kivételt
képezett a Mezym reklam, amely esetében az idegesitd jelleg ellenére is megmaradt az emlékezetesség.
A valaszok alapjan arra kdvetkeztethetiink, hogy az idegesito reklamok tulzott ismétlése hossza tdvon
negativan hat a reklam hatékonysagara.
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Paraméteres egyvaltozos elemzések

A paraméteres vizsgalatok soran parositott t-probat alkalmaztunk, 6sszehasonlitva a reklamhatasossag
értékeit inflacids és nem inflacids iddszakban. A legtobb reklam esetében szignifikans eltérést talaltunk:
példaul a Tar6é Rudi rekldm hatdsossdga nem krizisid6szakban magasabb volt (p < 0,001). Hasonlo
eredményt kaptunk a Soproni és Pick reklamok esetében is. Ezek az eredmények megerdsitik, hogy a
gazdasagi kdrnyezet jelentdsen befolyésolja a reklamok észlelt hatékonysagat, kiillondsen a Z generacio
korében, akik érzékenyek az arra és az iizenet stilusara.

3.3. Hipotézisek igazolasa

Els6 hipotézisiink szerint kiilonb6z6 a hatasossag attdl fiiggéen, hogy milyen a gazdasag allapota. Hat
reklam esetében erdsen szignifikans, egy esetben szignifikans kiilonbséget tudtunk kimutatni, mint az a
5. tdblazatbol l1athatova valik. A masodik hipotézisiinket a 4. tablazat igazolja.

Masodik hipotézisiink a cstcstechnologiardl és az arra vald vagyodasrol szol. A krizisidészakban
leghatasosabbnak a sorreklamot tartottak a valaszadok (3,89-es értékkel). A megosztott masodik helyen,
alig lemaradva (3,83-as értékkel) a kavéreklam és a vizsgalt mobil spotja allt (6. tablazat).

5. tablazat. Hatasossag a gazdasag allapotanak fiiggvényében

Osszehasonlitandé parok t df | Sig. (2-tailed)
Nem inflacids és nem krizis Az inflécios és krizis
idészakban mennyire tartja idészakban mennyire tartja 6,837 | 236 <0,001

hatasosnak a Soproni reklamot? | hatasosnak a Soproni reklamot?

Nem inflacids és nem krizis Az inflacios és krizis
idészakban mennyire tartja idészakban mennyire tartja
h ; <
hatasosnak a Turd Rudi hatasosnak a Turd Rudi 10,739 231 0,001
reklamot? reklamot?
Nem inflacios és nem krizis Az inflacios és krizis
id6szakban mennyire tartja id6szakban mennyire tartja 5,688 | 234 <0,001
hatasosnak a Pick reklamot? hatasosnak a Pick reklamot?
Nem inflacids és nem krizis Az inflacios és krizis
id8szakban mennyire tartja idészakban mennyire tartja 4,38 | 233 <0,001

hatasosnak a Manner reklamot? | hatasosnak a Manner reklamot?

Nem inflaciés és nem krizis Az infléacios és krizis
iddszakban mennyire tartja idszakban mennyire tartja 3,188 | 233 0,002
hatasosnak a Mezym reklamot? | hatasosnak a Mezym reklamot?

Nem inflacids és nem krizis Az inflacios és krizis
1d6szakban mennyire tartja 1d6szakban mennyire tartja
ddszakban mennyire tarj ddszakban mennyire tarfj 3812 | 229|  <0,001
hatasosnak a Nespresso hatasosnak a Nespresso
reklamot? reklamot?
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Nem inflacids és nem krizis Az inflacios és krizis
idészakban mennyire tartja id6szakban mennyire tartja 2,333 | 232 0,02
hatasosnak a Galaxy reklamot? | hatasosnak a Galaxy reklamot?

Forras: sajat felmérés

6. tablazat: Az idegesito hangulatu reklamok

Mennyire tartja idegesitonek?
Nem inflacios és nem Kkrizis Soproni | Turod .
idészakban or Rudi Pick | Galaxy | Nespresso | Mezym | Manner
) ) Pearson 231
Mennyire tartja | Correlation :
hatasosnak a i
Soproni reklamot? Sig. (2- 0.000
tailed) '
Pearson
Mennyire tartja | Correlation -0:125
hatasosnak a Tar6 i
Rudi reklamot? Sig. (2- 0.054
tailed) '
Mennyire tartja PRl -,147"
hatasosnak a Pick Correlation
szeletelt karaj Si
. g. (2-
; ) Pearson 957
Mennyire tartja | Correlation ’
hatasosnak a _
Galaxy reklamot? Sig. (2- 0.000
tailed) :
Mennyire tartja PRl -,350™
hatasosnak a Correlation
Nespresso Si
. g. (2-
reklamot? tailed) 0,000
Pearson
Mennyire tartja | Correlation Appee
hatasosnak a _
Mezym reklamot? Sig. (2- 0,622
tailed) :
Pearson
Mennyire tartja Correlation -0,127
hatasosnak a i
Manner rekldmot? Sig. (2- 0,050
tailed) '

Forras: sajat felmérés
A harmadik hipotézisiink szerint az idegesité reklamok nem hatnak a korosztalyra. Mindenhol negativ
korrelaciot mértiink (5. tablazat), azonban harom esetben nem tudtuk a szignifikanciat kimutatni. A
gyogyszerreklam esetében a klasszikus, tobb éves idegesit6 reklam hatdsa még mindig érzékelhets. A
napolyi és tirodesszert esetében mas lehet az ok, az idegesités nem a reklam szandékolt bugyutasagabol,
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hanem a diihos ¢hségbol, megkivanasbol fakadhat. Hipotéziseinket az 7. tablazatban foglaltuk Ossze,
két esetben tarthatjuk teljesiiltnek ezeket.

1. tablazat: Hipotézisek tablazata

Hipotézis eredmény kifejtés
sorszam
H1 igazolt Minden esetben szignifikans
H2 igazolt Megosztott masodik hely
H3 részben igazolt Gyogyszer, és ¢hség kivaltasa kivétel

Forras: sajat felmérés
5. Diszkusszi6

Bevezetés

A kutatas célja az volt, hogy feltarja, miként befolyasolja a gazdasagi kornyezet — kiillondsen az inflacios
idészakok — a kozépiskolas didkok reklamészlelését és -hatékonysagat. A tanulmany kvantitativ
moddszerekkel vizsgalta a kiilonboz6 reklamtipusok (érzelmi, racionalis, idegesitd) hatasat, figyelembe
véve a diakok demografiai jellemzoit és gazdasagi helyzetét. Az alabbiakban részletesen bemutatjuk a
hipotézisek megerdsitését vagy elvetését, valamint az eredmények Osszevetését a meglévo
szakirodalommal.

5.1. Hipotézisek megerdsitése vagy elvetése

H1. A kutatas eredményei alatdmasztjak, hogy valsagidoszakban a kozépiskolas didkok alacsonyabb
hatast tulajdonitanak a reklamoknak, mint gazdasagi fellendiilés idején. Ez 6sszhangban van Goldstein
et al. (2014) megallapitasaival, akik szerint a zavard online hirdetések nemcsak a felhasznaldi élményt
rontjak, hanem gazdasagilag is hatranyosak lehetnek a hirdetok szamara.

H2. A csucstechnologiat bemutatoé reklamok, mint példaul a Galaxy reklam, dnbevallott hatasa inflacios
idészakban is az élmezényben szerepel. Ez megerdsiti, hogy a technoldgiai termékek reklamjai valsag
idején is figyelemfelkelt6ek maradnak.

H3. A nem valsagidoszakban idegesitonek tartott reklamok Onbevallott hatékonysaga alacsonyabb.
Babinszki és Balazs (2023) kutatasa ramutatott, hogy bizonyos humoros reklamok morbid vagy talzo
elemei negativ érzelmeket valthatnak ki, ami csokkentheti a reklam hatékonysagat.

H4. A reklamok értékelése terméktipusonként €s életkor szerint is jelentdsen eltér. Ez 6sszhangban van
Dinh és Mai (2016) megallapitasaival, akik szerint a gerillamarketing hatasa a Z generacio szajreklam
szandékara a hitelesség kozvetitésével torténik.

H5. Az érzelmekre hat6 reklamok nagyobb hatast valtanak ki, mint a racionalis {izeneteket kozvetitok.
Ez alatamasztja azt a hipotézist, miszerint az érzelmekre hat6 reklamok hatékonyabbak, kiillondsen a
fiatalabb célcsoportok kdrében.

5.2. Eredmények 6sszevetése a szakirodalommal

A kutatds eredményei Osszhangban vannak a meglévl szakirodalommal. Goldstein et al. (2014)
tanulmanya szerint a zavar6é online hirdetések gazdasagi ¢és kognitiv koltségeket jelentenek, ami
megerdsiti a H1 hipotézist. Babinszki és Balazs (2023) kutatasa a humoros reklamok kategorizalasarol
¢és hatékonysagarol ramutatott, hogy bizonyos humoros reklamok negativ érzelmeket valthatnak ki, ami
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alatamasztja a H3 hipotézist. Dinh és Mai (2016) tanulmanya a gerillamarketing hatasardl a Z generacio
szajreklam szandékara megerdsiti a H4 hipotézist.

5.3. Osszegzés és jovibeli kutatasi iranyok

A kutatas eredményei alatamasztjak, hogy a gazdasagi kornyezet jelentds hatassal van a reklamok
észlelésére €s hatékonysagara a kdzépiskolas diakok korében. A jovobeli kutatasoknak érdemes lenne
tovabb vizsgélniuk a kiilonb6zd reklamtipusok hatdsat kiilonboz6 demografiai csoportokban, valamint
a reklamok hosszu tavl hatasat a fogyasztoi magatartasra.

6. Konkluzio

A kutatds célja az volt, hogy feltarja, milyen hatassal van az inflacios kornyezet a kozépiskolas didkok
reklamészlelésére. A tanulmany kiilondsen arra fokuszalt, hogy a kiilonb6z6 tipust reklamok — érzelmi,
racionalis, idegesit6, humoros, meghdkkent6 — hogyan teljesitenek valsagos és nem valsagos gazdasagi
idészakokban. A célcsoport a Z generacio utolso tagjai koziil keriilt ki, akik digitalisan szocializalodott,
arérzékeny, ugyanakkor értékalapt dontéshozok.

Az eredmények megerdsitették, hogy a reklamhatds erdsen fiigg a gazdasagi kornyezettol.
Valsagiddszakban altalanossagban csokken a reklamok hatékonysaga, kiillondsen az idegesitd vagy tal
harsany reklamok esetében. Ezzel szemben bizonyos termékkategoriak — példaul a csticstechnologiai
eszk6zok — reklamjai még inflacio idején is kiemelkedd hatést valtanak ki. Az érzelmekre hat6 reklamok
elénye egyértelmiien megmutatkozott, mig a racionalis lizenetek kevésbé voltak meggy6zoek.

A kutatds gyakorlati jelentdsége, hogy segithet a marketingeseknek alkalmazkodni a gazdasagi
kornyezethez. Inflacié idején olyan reklamstratégiakra van sziikség, amelyek minimalizaljak az
idegesitd hatasokat, ugyanakkor hiteles, érzelmileg rezonalo iizeneteket kozvetitenek. A Z generacio
tagjai kiilonosen érzékenyek a reklamstilusokra és az ariizenetekre, igy a markdknak nemcsak a vizualis,
hanem a tartalmi elemeket is gondosan kell megvalasztaniuk. A kutatas emellett alapot adhat tovabbi
vizsgalatokhoz, amelyek més generaciokat vagy platformokat céloznak meg.

7. Ajanlasok
Javaslatok a jovobeli kutatisokhoz

Erdemes a vizsgélatot mas generaciokra és eltérd médiaplatformokra is kiterjeszteni, kiilonds
tekintettel a digitalis influenszer-kozvetitésre €s online kozosségekre.

Gyakorlati alkalmazasok

A marketingkampanyok tervezésekor célszerli keriilni az idegesitd reklamelemeket, kiilonosen
valsagidoszakban, és helyette hiteles, érzelemalapt lizeneteket kozvetiteni.

Szakpolitikai vonatkozasok

A reklamszabdlyozasban érdemes figyelembe venni a fiatal fogyasztok veédelmét, példaul a talzo,
manipulativ vagy stresszt kelté reklamok szlirésével kapcsolatban.

Korlatok és kezelésiik

A kutatas iskolai mintara korlatozodott, igy tovabbi célzott kutatdsokkal sziikséges biztositani a
generalizalhatdsagot orszagos vagy nemzetkdzi szinten is.
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Tudomanyteriiletek kozotti egyiittmiikodés

A marketing, pszichologia és pedagogia 6sszehangolasa segithet komplexebben értelmezni a fiatalok
reklamreakcidit és médiaérzékenységét.

Technolégiai és modszertani fejlesztések

A jovobeni kutatasokban érdemes Al-alapu érzelemfelismerd eszkozoket is alkalmazni a reklamok
¢észlelt hatdsanak valds idejii méréséhez.

Etikai megfontolasok

Fontos a fiatalkorak védelme a reklampszicholdgiai manipuldcidval szemben, kiilondsen anyagi
krizishelyzetekben, amikor fokozott sériilékenység figyelhetd meg.

Tarsadalmi tudatossag és oktatas

Sziikséges lenne tudatositdé kampanyokat inditani az iskolakban, hogy a diakok kritikusan értelmezzék
a reklamok mogotti szandékokat és eszkdzoket.

Szakpolitikai beavatkozas

Javasolt a fiatalkoruakat célzo rekldmok szabalyozasanak ujragondolasa, példaul idokorlatok, tartalmi
szlrés vagy transzparens markakommunikacio bevezetésével.

Globalis vagy lokalis kontextus

Bar a kutatas magyar kdzépiskolasokra épiilt, a megallapitasok alkalmazhatok mas hasonld gazdasagi
helyzetben 1év6 orszagok fiatal fogyasztoira is.
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